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Dans les pays européens et en France en particulier, la consommation du vin, comme de
l’alcool en général, paraît liée à des valeurs hédonistes, souvent communautaires. En Asie,
l’acte de boire paraît d’abord un acte solitaire de liberté humaine. Boire du vin est souvent
associé à un fait de rupture, comme une transition qui emporte l’individu dans un univers
où enfin, il devient vrai en relation avec le cosmos. L’enjeu sémiotique ici concerne l’oubli de
soi-même, c’est-à-dire l’oubli de son corps, comme un acte de transcendance. En nous
appuyant, d’une part, sur les éléments de communication du vin en France (magazines, do-
cumentation diverse), d’autre part, sur la poésie chinoise et sud-coréenne, on identifie les va-
leurs sociales associées à la consommation du vin en France (bienséance, savoir-vivre, sno-
bisme…) et sur les valeurs philosophiques (bouddhiste, taoïste) qui structurent la relation à
l’alcool et au vin en particulier en Asie. Le corps dans notre analyse est l’instance sémio-
tique centrale.
Peut-on concevoir une communication sur le vin en Asie (en Chine ou
en Corée du Sud par exemple) de la même manière qu’on la conçoit en
Europe (en France par exemple) ? La réponse semble être non. Et pour
cause, le discours sur le vin en Asie (l’alcool en général) est différent en
de nombreux points de celui tenu en Europe.
Dans les pays européens et en France en particulier la consommation du
vin, comme de l’alcool en général, paraît liée à des valeurs prestigieuses,
mais souvent communautaires. Boire c’est souvent se faire plaisir, mais
souvent aussi exercer un faire social, ou plus, affirmer un certain être
social. Nous faisons référence ici aux différentes codifications sous-
jacentes à la dégustation du vin, à la place du vin en tant qu’acteur social,
présent dans la consommation quotidienne (par exemple l’apéritif en
famille ou dans les bistrots, la dégustation dans les salons etc.).
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De l’autre côté, en Asie, l’acte de boire paraît d’abord un acte solitaire de
liberté humaine. Boire du vin est le plus souvent associé à un fait de
rupture, comme une transition qui permet de construire une nouvelle
relation avec le monde, le cosmos. L’enjeu sémiotique ici est l’oubli de
soi-même, c’est-à-dire l’oubli de son corps, comme un acte de
transcendance.
En nous appuyant sur des études sociologiques et sur des éléments de
communication du vin en France (magazines, documentation diverse)
d’une part, et sur la littérature et la poésie chinoise et sud-coréenne
d’autre part, nous tenterons de proposer une réflexion sur les valeurs
sociales associées à la consommation du vin en France, (bienséance,
savoir-vivre, snobisme, convivialité…) et sur les valeurs philosophiques
(taoïste en particulier) qui structurent la relation à l’alcool et au vin en
Asie. Le corps dans notre analyse est l’instance sémiotique centrale.
Nous inscrivons notre étude dans le cadre d’une recherche marketing en
nous servant des outils actuels de la sémiotique générale. Notre objectif
est de formuler des recommandations fiables pour une communication
du vin mieux contextualisée dans les pays asiatiques.
Le vin en France : un discours ambivalent
En France le discours sur le vin est toujours nuancé, comme alourdi de
l’intérieur par un ensemble de contraintes qui le rendent souvent
ambivalent.
Pierre Mayol 1, retraçant les positions du vin dans la sémantique gastro-
nomique, distingue quatre configurations : la tempérance, le contrôle, la
jouissance et la performance. Pour chacune, la consommation du vin
renvoie à un système de contrôle qui vise à en établir les conditions de
légitimité
Selon notre analyse, deux principes de base semblent organiser ces sys-
tèmes de contrôle, la limite, le seuil, d’une part la convenance, l’agrément,
d’autre part.
LA LIMITE, LE SEUIL renvoient à la vision répréhensible du vin. Pierre
Mayol rappelle ici l’ensemble des arguments destinés à modérer chez le
buveur le risque du trop boire. Selon lui, ces arguments remontent dès le
discours de l’école primaire sur l’alcoolisme, notamment avec « l’image
sociale de l’alcoolique, ange du malheur, mari ivrogne battant sa femme, dont on exhi-
bait le foie noir et recroquevillé » 2 vs. le foie normal.
                                                      
1 Mayol Pierre, « Habiter », in Certeau Michel de, Giard Luce, Mayol Pierre,
L’invention du quotidien 2 – habiter, cuisiner, Paris, Gallimard, 1994, pp. 13-185.
2 Mayol Pierre, id., pp. 126-127
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Ces arguments se poursuivent ensuite avec « les contrôles du quartier » où le
quartier joue un rôle législatif implicite vis à vis de la consommation du
vin, comme le dit Mayol :
« il suffit qu’une seule personne du quartier puisse savoir qu’il y a abus de
consommation alcoolique, donc transgression des limites de la convenance, pour
que cela joue comme un frein 1. La convenance exige alors du buveur qu’il se
situe au seuil immédiatement inférieur aux signes annonciateurs de la répro-
bation, dans le “pas trop” plausible qui n’entame pas la réputation d’un indi-
vidu ou d’une famille. » 2
À l’inverse, LA CONVENANCE, L ’AGRÉMENT confortent le discours
positif sur le vin. Ici aussi Mayol tient deux types d’argument.
Tout d’abord, il relève les vertus euphorisantes du vin. De ce point du
vue le vin fonctionne, dit-il, comme un « séparateur social » 3, avec d’un
côté les tristes, les buveurs d’eau et de l’autre côté les joyeux, les buveurs
de vin. Il exprime cette opposition à travers un certain nombre de
poncifs recueillis dans les rues de Lyon, du type :
« On craint le “buveur d’eau” : il n’est pas très gai ; il boit pas comme les
autres. Alors ça nous gène, on se sent contraint » ;
« Pour les fêtes carillonnées, on aime bien sortir avec les Denis. Ils mangent,
ils boivent, ils rient, ils sont rigolos, quoi ! On s’entend bien, on a les mêmes
goûts ! Madame Marie s’est souvent demandé, devant moi, si chez les “bour-
geois” du boulevard des Belges ou de la Presqu’île il y avait du vin à table :
“je ne sais pas si chez eux ça se fait ?… Sûrement moins que chez nous !” ».
Mayol suggère ensuite la capacité du vin à conférer la distinction sociale,
notamment à travers l’idéal du buveur de vin. Il distingue deux catégories
de vin, le vin ordinaire, courant, destiné à l’accompagnement du quoti-
dien et le « bon vin », le « vieux vin », qui « déchire l’homogénéité habitudinaire du
vin courant en l’étayant d’une promesse qui creuse le lit d’un autre désir : celui de la
fête effective (une bonne bouteille pour un bon repas). »
Les composantes sémiotiques
L’analyse sémiotique de ces principes fait apparaître plusieurs compo-
santes dont le noyau générateur semble fonction du type de relations que
le buveur, dans son acte de boire, construit soit avec son corps orga-
nique, soit avec son corps social.
                                                      
1 Les médecins soulignent d’ailleurs la tendance de l’alcoolique à multiplier les
points d’achat loin du quartier, pour égarer par la ruse les traces de sa honte
en diminuant les chances d’être reconnu.
2 Ibid., pp. 127, 128.
3 Ibid., p. 131
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La composante modale
Nous avons tout d’abord la composante modale, qui souligne les straté-
gies discursives associées à chaque principe de base. Alors que le seuil, la
limite présupposent une évaluation quantitative de la consommation du
vin, la convenance, l’agrément renvoient quant à eux à une évaluation
qualitative.
Du point du vue de l’évaluation quantitative, la consommation du vin est
envisagée en termes mesurables, avec des critères d’évaluation qui se
fondent sur un système de calcul convenu, soit objectivement, avec des
seuils et des limites prédéfinis (‘un litre pour les travailleurs manuels, un
demi-litre pour les sédentaires’) soit de façon subjective et discrète, en
référence à un pacte implicite entre les habitants d’une même commu-
nauté.
Au plan du discours, l’enjeu stratégique apparaît comme celui de la stabi-
lisation de la limite, du seuil, c’est-à-dire du niveau à partir duquel la con-
sommation de vin va être considérée comme une menace pour l’équilibre
du corps (social, organique). Il est évident que ceci n’est jamais acquis.
L’ensemble des discours populaires tentant à limiter la force du discours
anti-alcoolique relèvent de cette stratégie. Ces discours se résolvent très
souvent sous la forme d’opérations visant à rendre instable la limite de la
quantité convenue pour la consommation du vin. Il en est ainsi des
énoncés du type, « boire pendant les repas fait moins de mal que boire à
jeun » ; « du fromage sans vin, c’est du plâtre, un jour sans soleil », etc.
qui confortent la consommation du vin par des opérations comme le
/mélange/, la /dilution/. Il en est de même de la stratégie de l’ivrogne
déjà mentionnée en note, qui par ruse, multiplie les lieux de consomma-
tion de l’alcool loin de son quartier ; l’in-stabilisation de la limite ici opère
par une /segmentation/ spatiale de la consommation.
Du point de vue de l’évaluation qualitative, la consommation du vin
échappe au calcul, elle est traitée sous la forme de modulations qualita-
tives de la quantité, avec des critères d’évaluation axiologiques, qui sont
soit d’orientation cognitive (savoir-boire) soit d’orientation éthique (bien
boire).
Le discours adopte alors une stratégie principalement distinctive, qui
consiste en la valorisation des différents traits justifiant la capacité de
savoir ou de bien boire.
Nous retrouvons ici l’ensemble des rituels qui accompagnent la consom-
mation du vin, qu’il s’agisse de la place que le vin occupe à l’intérieur du
repas, (le vin blanc pour l’entrée, les poissons ; le vin rouge, le vin rosé
pour les viandes, etc.) ou qu’il s’agisse du cérémoniel qui accompagne sa
consommation effective : on ouvre la bouteille quelque temps avant la
consommation, on hume la bouteille, on sert les hôtes, on scrute la robe
du vin, on le goûte, on donne son jugement gustatif (le bouquet, l’acidité,
etc.).
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Nous retrouvons ici également la recherche de la bonne référence, de la
bonne étiquette, en fonction de la provenance du vin, de son cru, de son
millésime, de sa vieillesse, etc. autant de critères qui concourent à justifier
la bonne ou la qualité moyenne du vin.
La composante narrative
Nous avons ensuite la composante narrative, cadre du déploiement
syntaxique des deux principes de base.
La vision répréhensible de la consommation du vin, nous paraît-il,
semble aller de pair avec un risque de pénalisation du buveur, dans la
mesure où à tout moment la consommation du vin mobilise des forces
antagonistes mettant en péril l’équilibre du corps. Il s’agit ainsi soit de la
maladie, soit du désordre, qui, opérant comme des anti-sujets, entraînent,
l’un, la dégénérescence du corps organique, l’autre, la déstructuration des
relations humaines dans le quartier.
Toutefois, on comprendrait mal la limite, le seuil en les confinant à cette
seule vision polémique. Au plan proprement narratif, ces principes
opèrent en réalité comme des programmes (narratifs) visant d’abord à
préserver l’équilibre du corps (organique ou social) du buveur, l’enjeu
étant non pas de bannir la consommation du vin, mais de veiller à ce que
celle-ci n’entraîne pas de transgressions préjudiciables à l’équilibre du
corps. Dans cette perspective, la limite, le seuil sont alors à considérer
non pas comme des anti-valeurs, en opposition catégorique à des valeurs
normées, mais comme des aménagements de la valeur. On voit d’ailleurs
que le terme de “seuil” paraît plus approprié dans ce cas pour exprimer
cette particularité narrative, puisque justement le but est de reconnaître
une certaine porosité entre les limites présupposées. Dans la communi-
cation du vin en France, comme nous le verrons plus loin, ceci corres-
pond à la formule légale « À consommer avec modération » dans la-
quelle, même le législateur, à travers le terme relatif “modération” recon-
naît l’instabilité des limites du /trop boire/.
La vision positive de la consommation du vin quant à elle s’accompagne
d’une bonification du buveur, en lui reconnaissant un gain dans son acte
de boire. La convenance ne cherche rien d’autre qu’à traduire le savoir-
faire du buveur en un bénéfice émotionnel : savoir boire c’est savoir
jouir ; et l’agrément une conversion de son bien boire en signe de
distinction et d’exclusivité.
À ce titre nous pouvons rappeler d’une part, le rituel de la consom-
mation du vin dans les confréries des buveurs de vin, à travers les céré-
monies d’intronisation, les codes vestimentaires ; d’autre part, les valeurs
attachées aux étiquettes des différents crus : un bordeaux classique ne
vaut pas un château-margaux qui lui-même ne vaut pas rothschild, etc.
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Les identités possibles des buveurs
Une troisième composante corrélative aux deux premières est celle où se
structurent les identités possibles des buveurs. Quand on observe les
systèmes d’évaluation de la consommation du vin et quand on en
observe les déploiements syntaxiques possibles, il se dessine d’un côté,
différentes formes de cohérence, et de l’autre côté, les principes régula-
teurs qui s’y rapportent.
Du point de vue de la limite et du seuil, la tempérance, en veillant au
maintien de l’intégrité organique du corps du buveur, entrevoit la
consommation du vin à l’intérieur d’un processus de préservation de la
totalité. Le contrôle, quant à lui ne parvient à sauver l’équilibre des rela-
tions humaines dans le quartier qu’en veillant à la stabilité de la multipli-
cité de ses membres.
Du point de vue de la convenance et de l’agrément, la jouissance prend
place au sein d’un rituel de singularisation qui intronise le buveur com-
pétent (ce qui correspond à l’esprit même de la confrérie) ; et la perfor-
mance construit une marque d’unicité individuelle.
Nous avons la typologie suivante des différentes formes de cohérence
possibles qui subsument la consommation du vin (cf. Fig. 1)
Figure 1. Typologie des formes de cohérence qui subsument la consommation du vin
Au niveau des déploiements syntaxiques, les formes cohérentes ainsi
établies contiennent chacune un principe régulateur spécifique.
La totalité organique, pour se maintenir, procède par destruction /
dégradation de l’organe défaillant, mais la conséquence est la mort ou au
mieux la diminution anatomique, puisqu’on ne peut se débarrasser d’un
organe vital comme le foie, sans porter atteinte à son intégrité organique.
La multiplicité quant à elle procède par exclusion ou par l’isolement
social du membre défaillant, ceci intervient alors comme une remise en
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ivrognes répondent à cette ségrégation sociale (les trottoirs, les lieux
désaffectés, etc.)
La singularité, pour manifester sa cohérence, procède par initiation puis
par intégration du membre compétent, on attribue au buveur sachant
boire les attributs extérieurs d’un groupe singulier.
Enfin, l’unicité individuelle construit sa cohérence via un principe
d’exclusivité ou de distinction, le buveur se rassure qu’il a l’objet unique,
il recherche la série limitée, l’objet de collection.
Soit le tableau ci-après avec les principes régulateurs des formes de
cohérence de la consommation du vin (cf. Fig. 2).
Figure 2. Principes régulateurs des formes de cohérence de la consommation du vin
Dans l’imaginaire européen, ou français tout au moins, on peut établir
pour chacune des positions ainsi indiquées une identité particulière du
consommateur de vin :
  La dégradation, en tant que principe régulateur de la totalité décrit
l’identité de l’alcoolique, celui qui, à force de transgresser les limites
de la consommation du vin, détruit du même coup sa santé.
 L’exclusion, principe régulateur de la multiplicité construit le parcours
de l’ivrogne, du “Gnaffron”, comme on dit à Lyon, celui qui est
désormais relégué à la marge de la société parce qu’il n’arrive plus à se
sortir de sa dépendance à l’alcool.
  L’intégration, en tant que principe régulateur de la singularité,
construit l’identité sociale de l’adepte, du sociétaire d’un groupe parti-
culier, c’est le membre de la confrérie des buveurs de vin.
 Enfin l’exclusivité, en tant que principe régulateur de l’unicité indivi-
duelle décrit le connaisseur, celui qui se distingue par sa connaissance
des valeurs du vin. Il consomme le vin, moins pour son contenu, que
pour les valeurs symboliques qu’il lui transfère ; en général, nous
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Le présentation suivante nous permet de finaliser notre schéma, avec
d’un côté la vision répréhensible de la consommation du vin et les
figures qui s’y réfèrent, et de l’autre côté la vision positive ponctuée aussi
par l’ensemble de ses figures (cf. Fig. 3).
Figure 3. Typologie des formes de cohérence qui subsument la consommation du vin
Confrontations
L’évaluation de la consommation du vin décrite ci-dessus, si elle corres-
pond bien à l’imaginaire occidental, et français en particulier, n’apparaît
pas universelle cependant. Lorsque nous la confrontons à l’imaginaire
asiatique en l’occurrence (principalement chinois et sud-coréen), nous
entrevoyons d’emblée plusieurs points de divergences, dont un point
fondamental qui ne laisse pas de surprendre.
En effet, à l’inverse de l’imaginaire occidental, l’imaginaire asiatique
n’envisage pas toujours d’emblée l’évaluation quantitative de la consom-
mation du vin en termes répréhensibles. Certes la figure de l’alcoolique
comme conséquence d’une forte transgression de la consommation
d’alcool et la figure de l’ivrogne comme cause de désordre social sont
envisagées dans cet imaginaire, cependant l’acte de boire au-delà des
limites répond d’un tout autre point de vue à une axiologie positive. Il
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un certain nombre de mythes asiatiques particuliers fonctionnant autour
de l’isotopie de l’alcool. D’emblée, nous pouvons citer le mythe du vieil-
lard ivre et ses variantes comme une illustration représentative.
Personnage récurrent dans la littérature et l’imaginaire asiatiques, le vieil-
lard ivre, comme son nom l’indique, est singulier par sa consommation
effrénée de l’alcool, une particularité qui, pour lui, est une véritable
forme de vie, c’est-à-dire la forme cohérente qui ponctue chacune de ses
actions. Pourtant, sa fonction sociale et du coup sa fonction mythique
référent à une réalité tout à fait particulière. L’ivresse du vieillard ivre ne
le condamne ni à la maladie, ni à son éviction de la société, comme on
l’attendrait légitimement. Dans l’imaginaire asiatique le vieillard ivre
incarne principalement une des manifestations de l’élévation de l’âme
vers le monde immatériel. Ceci présuppose sinon un abandon, du moins
une virtualisation du corps qui aboutit a une suspension des sens.
L’homme atteint donc l’harmonie parfaite avec la nature, but ultime de
sa plénitude existentielle.
Dans le roman Le poète, l’auteur coréen Yi Munyol décrit ainsi une de ces
manifestations du vieillard ivre :
« Il y avait une harmonie trop parfaite entre le vieillard ivre qui somnolait
assis et le paysage qui l’entourait. Plus le paysage est extraordinaire, plus il
est difficile que la nature s’harmonise avec l’être humain qui s’y introduit.
Mais le vieillard ivre s’harmonisait au point de s’unir avec l’eau, le rocher, la
forêt qui l’entourait comme un rocher moussu ou un beau pin de sa taille. » 1
Nous retrouvons ici un des fondements des pratiques religieuses taoïstes
qui sous-tendent l’expression de la grandeur d’âme des peuples asiati-
ques, par l’abandon du corps. Il ne s’agit plus alors de réprimander la
consommation excessive du vin, bien plus, d’ériger celle-ci en une moda-
lité existentielle destinée à l’élévation de l’âme, soit la définition suivante
de l’ivresse soutenue par le poète chinois Liu Ling, dans son Éloge des
vertus du vin :
« Dans l’ivresse demeure la lucidité, pourquoi considérer [le vin] comme un
intoxicant pour excentriques ? Quand on en saisit l’essence, on oublie le goût.
On connaît alors l’opulence de l’accord suprême au cours des choses… Ainsi à
l’intérieur, je préserve le ciel et à l’extérieur je me confie au vin » 2.
La figure du vieillard ivre, à travers une de ses variantes, celle de poète,
induit une autre inversion axiologique quant à la consommation du vin.
En tant que poète, le vieillard ivre se distingue particulièrement par sa
propension à l’errance. Chemin faisant, il multiplie naturellement les
                                                      
1 Yi Munyol, Le poète, Arles, Actes Sud, 1992, p. 124
2 Liu Ling, « Éloge des vertus du vin », in Éloge de l’ivresse. Le tao du vin et ses
vertus, Millemont, Moundarren, 1988, p. 7.
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points de consommation de l’alcool, sans pour autant paraître comme un
poids pour ses hôtes. Ceci lui permet de préserver l’indépendance et la
crédibilité de sa poésie qui a pour seul but de chercher « le sens originel
contenu dans toute chose »  1.
L’inversion axiologique ici consiste à valoriser la multiplication des lieux
de consommation de vin. La ruse, c’est-à-dire la version répréhensible de
l’évaluation quantitative, serait alors de boire dans un lieu unique. Nous
retrouvons ici toute la différence entre la poésie du vieillard ivre et celle
des autres poètes qui en ont fait un instrument, « “une toute petite chose”, dit
Yi Munyol […] en l’enfermant dans la générosité, la contraignant dans la politesse,
l’insérant dans la justice, l’accablant dans l’intelligence ». 2
À travers l’exploration de la figure du vieillard ivre, on découvre que
l’imaginaire asiatique, tout en référant à des figures identiques de celles
de l’imaginaire occidental s’en trouve éloigné parfois de façon radicale.
Soit la visualisation suivante qui traduit une des alternatives de
l’évaluation quantitative de la consommation du vin :
 le taoïste accède à sa plénitude existentielle via l’élévation ;
 le poète originel préserve la crédibilité de sa poésie en ménageant son
indépendance au regard de la société.
Toutefois cette inversion n’induit pas nécessairement en parallèle
l’inversion des valeurs sur la deixis de l’évaluation qualitative. En réalité,
la différence provient de l’absence de convergence entre les figures de
référence. Si dans l’imaginaire occidental la confrérie, les vignobles ou
encore les châteaux ont des référents dans l’univers du vin, il n’en est pas
de même dans l’imaginaire asiatique. En Asie la confrérie n’est associée à
aucun référent concret ; quant au château, il réfère davantage aux contes
merveilleux qu’à un domaine viticole, etc. Nous entrevoyons déjà
l’incidence que la transposition de tels univers peut entraîner dans les
communications, en termes de définitions de cible.
Structuration des univers de communication
et vision marketing
Lorsqu’on observe les univers de communication du vin, les positions
préemptées par les communications à destination du marché européen se
situent en totalité sur la deixis valorisant l’évaluation qualitative de la
consommation. Autrement dit, la consommation du vin n’y est jamais
abordée sous l’angle quantitatif. Au niveau de la mise en signe, l’analyse
relève les choix figuratifs suivants.
                                                      
1 Yi Munyol, id., p. 120
2 Ibid.
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Pour la position EXCLUSIVITÉ, l’ensemble des figures associées aux
fondements du vin sont les suivantes :
  des figures de production : les vignes, les vignobles, la vinification,
des viticulteurs, etc.
  des figures de conservation : les tonneaux, les tonneliers, les
domaines viticoles, les châteaux, les caves, etc.
  des figures de consommation : les tire-bouchons en pied de vignes,
les verres en cristal, des scènes de dégustation dans le château ou des
grands salons, des maîtres d’hôtel, des restaurants de prestige
  des figures de légitimation : des sceaux, des sommeliers, des
personnages illustres, des emblèmes, de dates de fondation, la famille,
etc.
Pour la position INTÉGRATION :
 des figures du terroir
 les assemblées de consommateurs
 telles formes de bouteilles
 telles attitudes des sommeliers, etc.
Au plan stratégique, l’argumentation ici construit une cible impliquée
dans la consommation soit par adhésion ou par assomption des valeurs
associées au vin, soit par mimétisme. Ceci va de l’amateur de bon vin qui
recherche une certaine identification via l’excellence de tel ou tel cru ou
de tel ou tel millésime, au consommateur quotidien dont l’ensemble des
référents ne sont que des indications parfois arbitraires, pour justifier ses
choix. Ce dernier va appuyer son acte d’achat sur des critères génériques
tels que la provenance du vin, Bordeaux, Bourgogne, Provence, Rhône,
etc. ; l’âge du vin, la complexité du nom du domaine, même si par
ailleurs il ignore tout de cette référence.
À propos de la communication du vin en Asie, nous avons constaté qu’à
peu de différences près, les figures utilisées sont quasiment les mêmes :
des châteaux, de grands sommeliers, des tire-bouchons en pied de
vignes, des verres en cristal, etc. Autrement dit, se trouvent exploités
dans cette communication des référents qui n’évoquent que peu de
choses dans l’imaginaire de la consommation du vin en Asie.
On en arrive alors à la situation globale actuelle de la consommation du
vin en Asie ou du fait de certains critères, le prix par exemple, le vin se
réduit à une consommation quasi confidentielle : une certaine élite, prin-
cipalement l’ensemble des personnes ayant voyagé en Europe ; égale-
ment des groupes exclusifs qui, souvent par mimétisme se rencontrent
dans des salons, pour marquer leur différence, par snobisme, un peu
comme en France les fumeurs de cigares.
Un large marché reste pourtant ouvert pour des consommateurs plus
communs, mais à condition de reconsidérer en Asie le champ de
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l’évaluation quantitative du vin, notamment à travers des figures et des
valeurs populaires qui valoriseraient le bénéfice soit émotionnel, soit
physique de la consommation quantitative du vin.
